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Uporaba znanih oseb v slovenskem oglaševanju 
Oglaševanje z znanimi osebami je precej star ter razširjen pristop k oglaševanju. V principu gre 
za to, da se sklene sodelovanje med organizacijo, ki oglašuje, ter znanim posameznikom, ki 
nato s svojo prepoznavnostjo vpliva na podobo organizacije, znamke ali produkta med 
uporabniki oz. potrošniki. V diplomski nalogi so bile najprej opredeljene prednosti in 
nevarnosti, ki jih uporaba oglaševanja z znanimi osebami prinaša, zatem je sledila razlaga o 
tem, na kakšen način se znana oseba s produktom lahko pojavlja, nato pa so bile navedene še 
različne teorije pristopa k razlagi, kako se uporaba znane osebnosti odraža na produktu oz. 
znamki, ki ga/jo oglašuje. Na raziskovalno vprašanje, kako slovenska podjetja uporabljajo 
znane osebnosti v svojih oglasih, je bilo odgovorjeno preko analize 1153 na Slovenski 
oglaševalski festival prijavljenih del, in sicer med letoma 2006 in 2018. Ugotovljeno je bilo, da 
je 15 % prijavljenih del vključevalo znane osebe, od katerih jih je bilo največ v storitvenem 
sektorju, v javnosti pa so bile največkrat prepoznane kot športniki.  
Ključne besede: oglaševanje, znane osebe, SOF, vloge znanih oseb, Slovenija. 
 
Use of celebrities in Slovenian advertising 
Using celebrities to advertise products is an old and widespread advertising method. In its core 
this approach involves the co-operation between an advertising organization and a widely 
recognizable individual, who then in turn, using his or her celebrity, influences the image of 
organization, its brand or product among consumers. This thesis starts by defining the main 
advantages and dangers that such mediums entail, then continues by examining the possible 
approaches an endorser can use to appear with the product, and concludes with a variety of 
theoretical stances on how using such formulas can impact the product or brand. The main 
question being researched - how Slovenian companies use celebrities in their advertisements - 
relies on the analysis of all submitted work at the Slovenian Advertising Festival between 2006 
and 2018, composing of 1153 different entries. It has been determined that 15 % of entered 
submissions, most of which are from the service sector, included well known persons 
recognized from sports. 
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V današnjem svetu se ekonomija sooča z močno konkurenčnim gospodarstvom in vedno bolj 
racionalnimi kupci, ki se soočajo z bogato izbiro. Prav tako živimo v svetu, kjer velja pravilo 
informacijske preobremenjenosti – za predstavo naj služi dejstvo, da je bilo v letu 2017 na 27 
televizijskih programih, ki so vključeni v raziskavo Mediana IBO, predvajanih kar 3.146.490 
objav oglasnih sporočil, kar pomeni 8621 oglasov na dan za potrošnika le preko televizije 
(Setinšek, 2018). V takšnem primeru lahko potrošnika oglas pritegne le preko diferenciacije 
dodane vrednosti produktu (Ogunsiji, 2012, str. 141) oz. močna, opazna komunikacija. Med 
najpogosteje uporabljenimi tehnikami oglaševanja je zato danes prav gotovo tudi uporaba 
znanih osebnosti, saj takšen oglas zaradi poznanosti posameznika pritegne večjo pozornost, 
prav tako pa le-ta sebi že nosi določen pomen, ki se kasneje prenese na oglaševani produkt.  
Diplomsko delo se ukvarja z uporabo znanih osebnosti v oglaševanju s poudarkom na analizi 
stanja na slovenskem trgu. 
V začetnem delu je predstavljena sama metoda uporabe znane osebnosti in razvoj te metode od 
prve javno znane uporabe do današnjega časa. V nadaljevanju je poudarek na izpostavljenih 
prednostih uporabe znanih oseb v oglaševanju in kako se to odraža na potrošnikih in njihovem 
dojemanju samega oglasnega sporočila ter tudi kasneje na nakupnem vedenju in percepciji 
blagovne znamke. Zajeti in opredeljeni so pogledi različnih teoretikov, ki razložijo, kako poteka 
prenos pomena oz. kje v odnosu povezav znamka-znana oseba-potrošnik se ta prenos zgodi in 
kako ustvarja rezultate. Predstavljeni so tudi nekateri potencialno negativni učinki in pasti 
uporabe znane osebnosti v oglaševanju ter kako lahko podjetje za svoj produkt izbere pravilno 
osebo. Zatem je predstavljen oris stanja na slovenskem trgu, ki temelji na dveh obstoječih 
raziskavah o uporabi znanih osebnosti znotraj slovenskega oglaševanja, ki pa se sicer s tematiko 
ukvarjata z drugega zornega kota, in sicer, v kakšni obliki se znane osebe pojavljajo v 
slovenskih oglasih in kakšen odnos imajo slovenski potrošniki do oglasov, ki vključujejo znane 
osebe. Diplomsko delo raziskuje tudi, ali slovenska podjetja v svojih oglasih sploh uporabljajo 
znane osebe, v kolikšni meri to počnejo, katera ta podjetja (panoge) so in ali je takšno 
oglaševanje bolj značilno za storitveni ali izdelčni sektor. Poleg omenjenega v diplomi 
raziskujemo tudi, katere znane osebnosti to sploh so in v kakšnih vlogah se v oglasih pojavljajo. 
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V nadaljevanju sledi analiza oglasov na slovenskem trgu, in sicer je vzorec izbran na podlagi 
javno dostopnih podatkov, ki je v primeru te diplomske naloge Katalog del Slovenskega 
oglaševalskega festivala med letoma 2006 in 2018. Analizi sledi tudi interpretacija podatkov in 
oris stanja na slovenskem trgu na področju uporabe znanih osebnosti v oglaševanju.  Ugotovitve 
temeljijo na 1153 analiziranih delih in ne vključujejo vseh oglasov na slovenskem trgu v tem 
času, ampak le tista, ki so delo slovenskih agencij, ter tista, ki so jih ustvarjalci (oglaševalska 




    




2 ZNANE OSEBNOSTI V OGLAŠEVANJU  
  
Oglaševanje z znanimi osebami je v nekem smislu partnerska pogodba med “človeško znamko” 
in korporativno znamko, ki komunicirata prednosti korporativne znamke in njenih produktov, 
njun cilj pa je  spodbujanje pozitivnega potrošnikovega vedenja (Zamudio, 2016, str. 410). 
Lahko se razume sicer tudi kot zavezništvo dveh znamk, od katerih je ena “človeška znamka” 
(Simonin in Ruth1, 1998 v Zamudio, 2016, str. 411). Slavne osebnosti se lahko dojemajo kot 
“imena, ki ne potrebujejo nobene dodatne identifikacije” (Moeran2, 2005 v Kavčič, 2008, str. 
15).  Slavno osebnost lahko definiramo kot vsakega posameznika, ki uživa javno priznanje. Po 
McCrackenu (1989, str. 310) je endorser kot slavna oseba ‟vsak posameznik, ki je javno 
razpoznaven in ki to razpoznavnost uporablja v povezavi s potrošno dobrino, in sicer s tem, ko 
se z njo pojavlja v oglasih”. O endorsiranju s slavnimi osebami pa govorimo takrat, ko je znan 
posameznik uporabljen za predstavljanje/endorsiranje izdelkov, storitev ali aktivnosti druge 
organizacije, ki se skupaj z izdelki/storitvami pojavlja v marketinških sporočilih organizacij 
(Canning in West, 2006, str. 2).   
Uporaba znanih osebnosti v oglaševanju je sicer precej star pristop nagovora potrošnika, star 
celo skoraj toliko, kot je stara televizija kot medij. Ena prvih znanih oseb, uporabljena v 
marketinške namene, naj bi bil Reverend Henry Ward Beecher, ki se je leta 1870 pojavil  v 
oglasu podjetja Walthman watches v mediju Harper’s Weekly (Clark in Horstmann, 2013, str. 
1606).  
Na začetku  razvoja uporabe znanih osebnosti so bila znana imena iz popularne in zabavne 
kulture najprej uporabljena v tobačni industriji – prvi znani primer je bilo sodelovanje med  med 
tobačnim podjetjem Murad Cigarettes in komedijantoma Fattyjem Arbucklom in Harrzom 
Bulgerinitasom (prav tam, str. 1607).  
Čeprav je bila strategija uporabe znanih osebnosti v oglaševanju prvotno uporabljena v 
tradicionalnem produktnem oglaševanju in marketingu (povzeto po Erdogan, 1999, str. 292–
                                                 
1 Simonin, B. L. in Ruth, J. A. (1998). Is a company known by the company it keeps? Assessing the spillover 
effects of brand alliances on consumer brand attitudes. Journal of Marketing Research, 35(1), 30–42. 
2 Moeran. B. (2005). Celebrities, Culture and a Name Economy.  
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293), se je kasneje razširila na vse oblike marketinške komunikacije (Chou34 2014, 2015 v 
Knoll in Matthes, 2017, str. 55), vključujoč politični marketing, zdravstveni marketing in tudi 
marketing nevladnih organizacij (Knoll in Matthes, 2017, str. 55). 
Glede na tuje analize in raziskave, ki so raziskovale oglaševanje z znanimi osebnostmi, 
načeloma velja, da se takšni tipi oglasov zaradi stroškovne obremenitve bolj verjetno pojavljajo 
v kategorijah izdelkov, kjer je trg velik in se izdelek ne prodaja nišno. Bolj pogosta je uporaba 
znanih oseb tudi v panogah, kjer je veliko podobnih oglaševanih izdelkov (Clark in Horstmann, 
2013, str. 1623). 
Statistike uporabe znanih osebnosti v oglaševanju variirajo, v večini pa se gibljejo okoli četrtine 
oz. petine vseh oglasov (Knoll in Matthes, 2017, str. 55). Kar še bolj podpre razširjenost 
uporabe omenjene strategije, je tudi dejstvo, da longitudinalne študije kažejo na redno rast 
zaznane uporabe tekom zadnjih let (prav tam). Konec prejšnjega stoletja je bila v obdobju med 
letoma 1980 in 1922 narejena obširna študija pogodb z endorserji, v vzorcu teh sodelovanj pa 
je bilo kar 60 % sodelovanj med znanimi osebami in znamkami nealkoholnih pijač ter 
proizvajalci športne obutve (Agrawal in Kamakura5, 1995 v Clark in Horstmann, 2013, str. 
1607). Druga študija pa je na vzorcu sodelovanj, ki so potekala med letoma 1920 in 1970, 
pokazala, da se znane osebnosti pojavljajo predvsem v segmentih izdelkov tobačne industrije, 
lepotne industrije, pijač in avdio opreme (prav tam).  
Oglaševanje z znanimi osebnostmi je danes precej pogosta oglaševalska strategija (Bergkvist 
Hjalmarson in Magi, 2016, str. 171). V študiji, ki je bila pred kratkim opravljena na vzorcu 
ameriških revij, je bilo ugotovljeno, da kar 10 % oglasnih kreativ vključuje znano osebo (Belch 
and Belch6, 2013 v Bergkvist in drugi, 2016, str. 171). Določeni avtorji celo trdijo, da je to 
                                                 
3 Chou, H. Y. (2014). Effects of endorser types in political endorsement advertising. International Journal of 
Advertising, 33(2), 391–414. 
4 Chou, H. Y. (2015). Celebrity political endorsement effects: a perspective on the social distance of political 
parties. International Journal of Communication, 9, 523–546. 
5 Agrawal, J., in Kamakura, W. A. (1995). The economic worth of celebrity endorsers: an event study analysis. 
Journal of Marketing, 53, 56–63. 
6 Belch, G.E., in M.A. Belch. (2013). A content analysis study of the use of celebrity endorsers in magazine 
advertising. International Journal of Advertising, 32(3), 369–389. 
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nasploh ena izmed najbolj efektivnih oblik oglaševanja (Atkins in Block7, 1983; Ohanian8, 
1991 v Zhou in Whitla, 2013, str. 1013). 
 
2.1  Učinki uporabe znanih osebnosti v oglaševanju   
Bistvo izbire uporabljene osebe je to, da izbrani podpornik naredi sporočilo bolj prepričljivo. 
Slavne osebe lahko zaradi svoje poznanosti vzbujajo pozornost in dosegajo visoke stopnje 
priklica (Canning in West, 2006, str. 2). Marketinške študije pravijo, da znane osebnosti 
vplivajo tudi na povečanje prepoznavnosti znamke (brand recall) in tudi percepcije vrednosti 
produkta (Agrawal in Kamakura9, 1995 v Clark in Horstmann, 2013, str. 1606), prav tako pa 
teoretiki verjamemo tudi, da se tekom procesa endorsiranja pozitivne značilnosti znane osebe 
prenesejo na znamko (Chung in Cho, 2017, str. 481).   
V eni izmed raziskav (Ogunsiji, 2012, str. 141) je bilo ugotovljeno, da moč blagovne znamke 
na tržišču privede do kumulativne funkcije učinkovitosti celotnega postopka endorsiranja, ki 
odraža visok nivo sprejetosti na trgu blagovnih znamk, ki se konvergira na sami identiteti in 
prepoznavnosti blagovne znamke. Raziskava ugotavlja tudi, da obstaja 98-odstotna povezava 
med uspehom blagovnih znamk, ki so endorsirane s strani znanih oseb, in močjo blagovne 
znamke na trgu. Sama moč blagovne znamke na trgu je torej kot kumulativna funkcija 
učinkovitosti celotnega postopka sprejetosti celotnega procesa endorsiranja (prav tam, str. 
143). Sklepamo torej lahko, da pravilno in strateško izbrano sodelovanje med znano osebnostjo 
in znamko izboljšuje moč znamke ter njeno profitabilnost na trgu (prav tam). V teoriji navajajo 
tudi tri dimenzije, ki skupaj ustvarjajo vir kredibilnosti izbrane znane osebnosti. Te dimenzije 
so (Huyen Thahn, 2016, str. 26–27):   
- stopnja vrednosti zaupanja (koliko potrošnik zaupa sporočilu, ki ga prenaša 
endorser oz. v kolikšni meri potrošniki endorserja prepoznavajo kot iskrenega in 
odkritega), 
                                                 
7 Atkins C. in Block, M. (1983). Effectiveness of celebrity endorsers. Journal of Advertising Research, 23, 57-–
61.  
8 Ohanian R. (1991). The impact of celebrity spokespersons' perceived image on intention to purchase. Journal of 
Advertising Research, 31(1), 46–54. 
9 Agrawal, J., in Kamakura, W. A. (1995). The economic worth of celebrity endorsers: an event study analysis. 
Journal of Marketing, 53, 56–63. 
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- stopnja ekspertnosti (koliko potrošniki zaznavajo endorserja kot osebo, ki ima 
zadostna in potrebna znanja in veščine, da promovira določen izdelek) in 
- stopnja atraktivnosti (to je najbolj pomembna dimenzija kredibilnosti – gre za 
stereotipno zaznavanje pozitivnih asociacij osebe, ki ne vključuje samo fizičnega 
izgleda, ampak tudi druge karakteristike, kot je osebnost ipd).   
 
V grobem lahko pojavnost znane osebnosti v oglasu razdelimo med štiri osnovne oblike 
predstavljanja (angl. endorsement) (McCracken, 1989, str. 310):  
- eksplicitno, kjer slavna osebnost predstavlja izdelek oz. storitev,  
- implicitno, kjer izdelek oz. storitev uporablja,  
- imperativno, kjer gre za napotitev na uporabo izdelka oz. storitve, ter 
- obliko skupne predstavitve, kjer se slavna osebnost samo pojavlja skupaj z 
izdelkom.  
 
Ločimo pa lahko tudi med stopnjami intenzivnosti vpletenosti slavne osebe v znamko in 
oglaševan produkt (Kavčič, 2008 in Pringle, 2012).  
1. UPORABNIK: najmanj intenzivno je slavna osebnost vpletena v samo znamko v 
primeru, da v oglasu nastopa samo kot uporabnik samega produkta. V večini primerov 
gre za naključna sodelovanja, kjer znana osebnost sama izbere znamko in uporabo 
produkta. 
2. UMEŠČANJE: umeščanje produkta pomeni, da znana osebnost dobi produkt v 
brezplačno uporabo, če pa se  tega odloči tudi javno izpostaviti, uporabniki vidijo sliko, 
kot da bi produkt slavna osebnost samostojno izbrala. 
3. SPONZORSTVO: gre za eno najbolj osnovnih tehnik uporabe te strategije, in sicer 
vključuje samo znano osebnost, ki tekom svoje relevantne aktivnosti uporablja 
oglaševano znamko.          
4. MNENJE: gre za najbolj razširjeno tehniko, s katero si lahko znamka poveča svoj ugled. 
5. ZAPOSLENI: prednost znanega zaposlenega je javno vidni predstavnik podjetja, ki 
svojo slavo ali prenese na znamko podjetja ali pa jo skupaj z njo ustvarja, saj ljudje 
namreč̌ radi delajo, poslujejo in kupujejo od znanih podjetij in posameznikov.  
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6. LASTNIŠTVO: lastniki so zaradi svojih poslovnih uspehov pogosto  pomembne znane 
osebnosti.          
 
Pomembno je omeniti tudi dejstvo, da se znani podpornik ne nujno pojavlja samo in izključno 
kot oseba, ampak bi lahko bila katerikoli dobro znani kreativni element, ki bi lahko dosegel 
vrednost izboljšanja in/ali pa bi predstavljal nižje stroškovni način zagotavljanja priklica 
znamke. Za primer lahko vzamemo znane slike in umetnine slavnih umetnikov ali pa znane 
popularne pesmi glasbenikov, ki imajo številne značilnosti znanih posameznikov in bi na ta 
način tako lahko dosegle enako funkcijo  (Agrawal in Kamakura10, 1995 v Clark in Horstmann, 
2013, str. 1623). 
 
2.2  Prednosti uporabe oglaševanja z znanimi osebami 
Uporaba endorsiranja z znanimi osebnostmi v oglaševanju je danes skoraj da zagotovilo za 
pozitiven učinek na potrošnika, saj ima močan vpliv na: 
 (Ilicic in Webster, 2013, str. 103): 
- grajenje pozitivnega odnosa javnosti do znamke, 
- povečevanje nakupne namere in 
- posledično na povišanje prodaje endorsiranih produktov. 
 
V osnovi avtorji dokazujejo, da je strategija uporabe znanih osebnosti uspešna predvsem zato, 
ker so potrošniki večinoma naklonjeni znanim obrazom  (Thompson 11 , 2006 v Dwivedi, 
Johnson in McDonald, 2016, str. 489) in tudi objektom, ki so v različnih pomenih povezani z 
znanimi osebnostmi (Radford in Bloch12, 2013 v Dwivedi in drugi,  2016, str. 489). Znane 
osebnosti so v tem pomenu vir višjega družbenega pomena, ki ga potrošniki prepoznavajo kot 
                                                 
10 Agrawal, J., in Kamakura, W. A. (1995). The economic worth of celebrity endorsers: an event study analysis. 
Journal of Marketing, 53, 56–63. 
11 Thompson, M. 2006. Human brands: Investigating antecedents to consumers’ strong attachments to celebrities. 
Journal of Marketing, 70( 3), 104–119. 




pomembnega (McCracken13, 1989 v Dwivedi in drugi, 2016, str. 489). Ta dodani pomen je nato 
pripisan znamkam, ki so – če sodelujejo z znano osebnostjo – potem v očeh potrošnika zaznane 
podobno oz. s tem dodanim pomenom (Dwivedi in drugi, 2016, str. 489).  
Avtorji (Clark in Horstmann, 2013, str. 1609; Erdogan, 1999, str. 296 in Dom, Ramli, Chin in 
Fern, 2016, str. 533) trdijo tudi, da uporaba znanih oseb v oglaševanju spodbuja spontani priklic 
blagovne znamke: posamezniki si bodo veliko bolj verjetno zapomnili oglasno sporočilo za 
določen produkt, če oglasno sporočilo vsebujejo znano osebo (Erdogan, 1999, str. 296). 
Posledica tega je, da mora določen obseg sporočil, ki vsebuje znane osebnosti, ustvariti več 
‟opaženih” sporočil kot enak obseg sporočil, ki teh ne vsebuje (Agrawal in Kamakura14, 1995 
v Clark in Horstmann, 2013, str. 1623; Friedman in Friedman15, 1979, str. 63–71 v Karasiewicz 
in Kowalczuk, 2014, str. 79). 
V teoriji obstaja veliko različnih modelov, ki razlagajo obstoj odnosa in pomena med tremi 
akterji: potrošnikom, znamko in znano osebnostjo. Teoretiki in snovalci modelov prenosa 
pomena se ne strinjajo niti v točki, v kateri se zgodi prenos pomena ter niti v tem,  kdo ima pri 
snovanju pomena pasivno in kdo aktivno vlogo. Trenutno ne obstaja tudi nobena metaanalitična 
raziskava o tem, ali uporaba znanih osebnosti resnično vpliva na potrošnikovo nakupno 
vedenje. V teoriji je tudi opazno pomanjkanje raziskav o tem, ali se uporaba znanih osebnosti 
in njihovega vpliva odraža v specifičnih odzivih potrošnikov – kognitivnih, afektivnih ali 
vedenjskih (Knoll in Matthes, 2017, str. 55–56). Kljub napredkom pri proučevanju učinkov 
verodostojnosti podpornika na potrošnikovo vedenje nam literatura še vedno ne nudi 
zadostnega vpogleda v vpliv verodostojnosti podpornika na določene kritične aspekte 
potrošnikovega vedenja, ki bi bili na področju znamčenja lahko ključnega pomena  (Dwivedi 
in drugi, 2016, str. 487). 
Večina modernih avtorjev (Karasiewicz in Kowalczuk, 2014, str. 74; McCormink, 2016, str. 
39; Chung in Cho, 2017, str. 48) v svojih raziskavah v zadnjih letih avtorja McCrakena navaja 
kot osnovno teorijo. McCracken (1989) je namreč razvil model, ki ovrže kulturno komponento 
                                                 
13 McCracken, G. 1989. Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement process. Journal 
of Consumer Research, 16(3), 310–321. 
14 Agrawal, J., in Kamakura, W. A. (1995). The economic worth of celebrity endorsers: an event study analysis. 
Journal of Marketing, 53, 56–63. 




in v teorijo vnese pogled na principu prenosa pomena. Model temelji na predpostavki, da je 
učinek slavne osebe kot endorserja odvisen od kulturno pogojenih pomenov, ki jih endorser 
prinaša v sam proces prenosa pomena. Vsaka slavna oseba predstavlja mnogo pomenov, ki se 
reprezentirajo v statusu, razredu, spolu, starosti, osebnostnem in življenjskem stilu itd., prav 
tako pa nobena od teh oseb ne predstavlja izoliranega pomena, ampak skupek več njih 
(McCracken, 1989, str. 314). 
Oglaševanje in formati oglasov pravzaprav predstavljajo inštrument prenosa pomena. Proces 
prenosa se prične s trenutkom, ko oglaševalec identificira kulturni pomen, ki ga lahko pripiše 
produktu (kar se odraža v spolu, statusu letih, življenjskem stilu itd.) oz. temu, kako se bo 
produkt odražal preko obstoječih kulturnih determinant. Povezava med produktom in pomenom 
sicer nikoli ni končna in izključna (prav tam). 
Prenos pomena je v teoretskem modelu razdeljen na tri, med seboj močno prepletene faze: 
1. Na prvi stopnji slavne osebe v proces prenosa pomena integrirajo pomene, ki jih 
imajo kot nosilci različnih vlog v svoji karieri in so po njih tudi poznani. To so bodisi 
filmske vloge, televizijske vloge, športni dosežki in druga ekspertna področja. 
Slavne osebe tako ponujajo tudi vrsto pomenov s področja osebnostnega in 
življenjskega stila,  te pomene pa nosijo s posebej  veliko močjo, globino ter tudi 
bolj subtilno. V tej točki se slavne osebe, uporabljene v oglasih, v največji meri tudi 
ločijo od navadnih, neznanih modelov. Anonimni modeli sicer ponujajo določene 
informacije in pomene, kot so npr. demografske informacije (spol, starost, status), 
vendar teh informacij ne posredujejo s takšno natančnostjo kot slavne osebe (prav 
tam, str. 315). Eksperimentalne študije dokazujejo tudi, da potrošniki bolje 
zaznavajo ter tudi cenijo produkte, ki so predstavljeni/endorsirani s strani znanih 
oseb kot pa produkte, ki niso predstavljeni/endorsirani s strani znanih oseb 
(Agrawal in Kamakura16, 1995 v Clark in Horstmann, 2013, str. 1609).   
2. V drugi fazi slavne osebe svoje pomene in podobe prinesejo v oglasno sporočilo in 
jih nato preko nastopa prenesejo na izdelek, ki ga endorsirajo oz. predstavljajo. S 
tem nastopi sam proces oblikovanja osebnosti izdelka. Na tej točki je za oglaševalce 
                                                 
16 Agrawal, J., in Kamakura, W. A. (1995). The economic worth of celebrity endorsers: an event study analysis. 
Journal of Marketing, 53, 56–63. 
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ključnega pomena, da najprej določijo, katere simbolne lastnosti naj ima izdelek, 
šele nato pa izberejo slavno osebo, ki te lastnosti svoji ciljni publiki zares 
predstavlja. Prav tako je v tej fazi pomembna tudi naravnanost in oblikovna stran 
oglasa, saj mora biti zasnovan tako, da nakazuje bistveno povezanost med slavno 
osebo in izdelkom. Vsi elementi oglasa (ostali podporni liki, kontekst, predmeti in 
spremno besedilo) morajo slediti pomenu, ki ga nosi znana oseba (McCracken, 
1989, str. 316). Izbira prave znane osebe za oglasno sporočilo je v današnji družbi 
bistvenega pomena za uspeh same oglaševalske akcije, saj potrošniki živijo v 
medijsko in informacijsko zasičenem svetu. Znane osebnosti lahko oglasnemu 
sporočilu, v katerem se pojavijo, pritegnejo več pozornosti, a morajo biti pri tem 
usklajeni s podobami in pomeni izdelka, ki ga podpirajo, ter tudi z oglasnim 
sporočilom (McCormick, 2016, str. 44). Izbira znane osebnosti pa ne bi smela biti 
odvisna samo od kreativne ideje, ampak bi morala temeljiti tudi na podrobni analizi 
in postavljeni strategiji. Poleg finančnega bremena, ki je seveda pomembno s 
poslovnega vidika, so ključni še naslednji dejavniki: prepoznavnost, privlačnost, 
zaupanje, vpliv, prizadevanje, določanje trendov, endorsiranje in preboj (stopnja, 
do katere potrošniki dojemajo znano osebnost) (Povzeto po Chow in Carter, 2012).  
3. Zadnja faza je najbolj zahtevna in težko merljiva. Na tej stopnji se pomeni, ki jih 
slavna oseba podari izdelku, prenesejo na potrošnika. Način, na katerega potrošnik 
prevzame pomen, ki ga je slavna oseba dala oglaševanemu produktu, je kot tak zelo 
težko pojasnljiv proces. Z nakupom se namreč posredovani simboli samodejno ne 
preslikajo na potrošnika in mu ne preoblikujejo osebnosti. Potrošnik mora, da 
doseže želeno, posredovane pomene sprejeti ter delovati v skladu z njimi.  
Potrošniki si namreč vseskozi sposojajo pomene iz kulturnih principov ter vidijo 
dobrine oz. produkte kot element, ki jim pomaga definirati dom, družino in ostale 
aspekte sveta, v katerem živijo. Produkti tako presegajo svoje prvotne namembnosti 
uporabe, na tej točki pa  je cikel faz prenosa pomenov tudi zaključen (McCracken, 
1989, str. 317). 
Drugi pogled, ki ga lahko raziskujemo in se prav tako pojavlja v teoriji, predstavlja potencialni 
vpliv znanih osebnosti na potrošnikovo povezavo med jazom in znamko. Ta pogled je bil v 
teoriji  leta 2003 prvič predstavljen s strani Escalasa in Bettmana, ki sta koncept videla kot 
 16 
 
podaljšek, kako potrošnik znamko integrira v svojo konstrukcijo jaza. Ta pogled je pomemben 
z vidika razumevanja učinkov strategije uporabe znanih osebnosti, če predpostavljamo, da 
potrošniki znane osebnosti uporabljajo kot referenčne skupine za konstrukcijo in definicijo 
svoje želene lastne identitete (Dwivedi in drugi, 2016, str. 487). To pomeni, da endorsiranje s 
strani pravilno strateško izbranih znanih osebnosti pri potrošniku lahko pripelje do kreiranja 
simbolnega pomena znamke, prav tako pa tudi potrošniku poistovetenje z znano osebnostjo in 
znamko pripomore h konstrukciji in izražanju samega sebe oz. jaza. Endorsiranju v tem 
pomenu besede so bolj podvrženi posamezniki, ki imajo višjo stopnjo potrebe po družbeni 
pripadnosti, saj so kot taki bolj dovzetni za iskanje vzorov med znanimi osebnostmi. Ti 
posamezniki so tudi bolj dovzetni za razvoj enostranskih odnosov z znanimi osebnostmi, prav 
ti pa mediirajo učinek endorsiranja na povezavo med posameznikom in znamko, kar je potrdilo 
že kar nekaj študij (Bettman in Edson Escalas, 2017, str. 24–26). 
Ti enostranski odnosi se v teoriji imenujejo ‟parasocialni odnosi”, ki se nanašajo na intimne 
odnose med občinstvom in znanimi osebami. Parasocialni odnosi se pojavijo, ko so 
posamezniki večkrat izpostavljeni medijski osebnosti in razvijejo občutek intimnosti, 
prijateljstva in identifikacije z znano osebo (Horton in Wohl, 1956, str. 215–216). Termin izhaja 
iz psihologije, koncept pa je bil večkrat raziskan tudi znotraj medijskih študij, v katerih so 
raziskovali parasocialne odnose z različnimi ciljnimi skupinami, vključujoč limonade (žanr), 
TV voditelje, komedijante, voditelje pogovornih TV oddaj in člane kraljevih družin (Povzeto 
po Chung in Cho, 2017, str. 482).   
Iz raziskav pa je pogosto izvzet oz. celo zanemarjen konstrukt zabavnih medijev, ki služi kot 
ustrezna in uporabna teza za razumevanje, kako posamezniki ‟uživajo” oz. ‟doživljajo” znane 
osebe. Zabavne izkušnje, ki jih povzročajo parasocialne vezi, pa so potencialni predhodniki za 
učinke endorsiranja znanih oseb (Hung, 2014, str. 23).  
Nadgradnja klasičnih medijev so v vidikih parasocialnih odnosov prav gotovo tudi platforme 
družbenih omrežij, saj za razliko od klasičnih medijev (tisk, radio in televizija) omogočajo več 
kot le občasno posredovanje podatkov o znanih osebah. Danes lahko potrošniki v kontakt z 
znanimi osebami stopajo neposredno  preko družbenih medijev; to jim pomaga, da se počutijo, 
kot da so jim bližje ter da dobijo občutek, kot da jih poznajo.  Uporaba prve osebe (‟jaz” in 
mi”) ter pravopisne in slovnične napake v sporočilih družbenih medijev s strani znanih oseb 
privlačijo občinstvo (Povzeto po Chung in Cho 2017, str. 482–483, 489).  
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Prav tako stopnja, do katere podoba znane osebe ustreza podobi oglaševane znamke, odkriva, 
da je simbolna povezava med podobo znamke in podobo znane osebnosti pomembna za 
posameznike, ki ne tvorijo para socialnih odnosov z znanimi osebnostmi – tj. osebe, ki nimajo 
tako visoke potrebe po družbeni pripadnosti (Bettman in EdsonEscalas, 2017). 
To potrjuje tudi Kelmanova teorija družbenega vpliva (Kelman17, 1956 v McCormick, 2016, 
str. 41), ki pojasnjuje, kako lahko slavna oseba na različne načine vpliva na potrošnike. Načini, 
ki se pojavljajo, so  skladnost, identifikacija in internalizacija:   
- Skladnost se lahko pojavi, ko posameznik sprejme vpliv druge osebe ali skupine v 
upanju in z željo, da bo od njih dobil ugoden, pozitiven odziv. Posameznik lahko izkaže 
zanimanje za doseganje posebnih nagrad ali izogibanje določenim kaznim, ki jih kontrolira 
znana oseba.  
- Identifikacija se lahko pojavi, ko posameznik sprejme in prevzame vedenje, ki izhaja iz 
druge osebe ali skupine, ker je to vedenje povezano z zadovoljivim in želenim jaz-definiranim 
odnosom do te osebe ali skupine. Posameznik dejansko poskuša biti podoben drugi osebi; 
potrošnik misli, da bo, če kupi ta poseben izdelek, izgledal ali celo postal slavna oseba.  
- Internalizacija se lahko pojavi, ko posameznik sprejme vpliv, ker je indukcijsko vedenje 
skladno z njegovim sistemom vrednot. Potrošnik bo v slavni osebi iskal eksperta in če bo čutil, 
da je ta dovolj strokovno kompetenten, bo odobreni izdelek kupil. V tem pogledu bo vpliv, ki 
ga ima znana oseba, odvisen od tega, kako se potrošnik odziva na znano osebo v oglasu (prav 
tam). 
Teorija družbenega vpliva (Kelman18, 1961v Noël, Ambroise in Valette-Florence, 2017, str. 
89) torej preko identifikacije in internalizacije pojasnjuje, kako znane osebe vplivajo na 
potrošnike in njihovo nakupno vedenje. V procesu identifikacije oseba posnema odnos ali 
obnašanje druge osebe v določenem kontekstu v glavnem za to, da bi izgledala podobno kot 
znana osebnost. Internalizacija na drugi strani pomeni, da osrednja oseba sprejme položaje 
nekoga drugega, saj te drže ustrezajo njegovemu sistemu vrednot. V kontekstu zaznamka 
                                                 
17 Kelman, H.C. (1956). Process of opinion change. Public Opin, 33, 57–78. 
18 Kelman, H. C. (1961). Processes of opinion change. Public Opinion Quarterly, 25(1), 57–78. 
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potrošnik tako ustvarja odnos in vedenje zaradi občutka podobnosti in vrednosti z znano osebo 
(prav tam). 
V okviru eksplicitnih empiričnih raziskav o učinkih oglaševanja z znano osebo na potrošnike, 
se dokazuje tudi, da takšna vrsta oglaševanja izboljšuje čustveno vključenost potrošnikov v 
endorsirano blagovno znamko in da ima ta znamka tudi močnejši odnosi s potrošniki (Yelin in 
Kinnear19, 2012 v Dwivedi in drugi, 2016, str. 487).   
Znamke kot take tako postanejo simboli, katerih pomeni se nato uporabijo za konstrukcijo 
koncepta ‟jaza”. Znamka sama po sebi ne bo nikdar hodila, se pogovarjala ali se fotografirala, 
vendar pa lahko s povezovanjem z znanimi osebami izdelku ali podjetju vzpostavi takojšen 
blišč, sijaj, čar, seksualno privlačnost in aspiracijo (Ogunsiji, 2012, str. 142).  
S tega vidika je uporaba znanih osebnosti v oglaševanju še najbolj pomembna v lepotni 
industriji, kjer se na področju kozmetike, mode in parfumerije uporabljajo znane osebnosti kot 
prevladujoči tip oglaševanja, saj edino to zares predstavlja diferenciacijo med znamkami 
(povzeto po Zamudio, 2016, str. 413).       
Večina teorij družbenega vpliva torej zagovarja dejstvo, da imajo blagovne znamke tudi lastno 
osebnost ali identiteto in da potrošniki izbirajo blagovne znamke, katerih osebnost se najbolje 
ujema z njihovo lastno osebnostjo. Ta odprtost lahko sicer služi kot šibka točka v teoriji, saj iz 
tega sledi, da primerno endorsiranje s strani znane osebnosti vidno vpliva na potrošnikov status, 
stopnjo uporabe produkta, nivo zvestobe potrošnika in odprtost do uporabe produkta (Batra in 
Homer20, 2004 v Ogunsiji, 2012, 143).    
Znane osebnosti v primerjavi z navadnimi osebami pozitivno vplivajo na potrošnikovo vedenje, 
ta učinek pa je znatno nižji in negativen, kadar so znane osebe primerjane z neznanim modelom 
(Knoll in Matthes, 2017, str. 68). V teoriji na področju oglaševanja z znanimi osebnostmi in 
njihovim vplivom na potrošnike ter vključno z vplivom na nakupno obnašanje še ni moč 
zaslediti metaanalize oz. je sledeča raziskava prva, ki se je tej poskušala približati.  
                                                 
19 Yelin, H. in Kinnear, K. (2012).  Celebrity endorsement: Socialise the endorsement. Admap report. World 
Advertising Research Centre Database. 




Raziskava je kot osnovo vzela tri osnovne psihološke dimenzije, ki jim oglaševanje služi: 
kognitivne, afektivne in vedenjske (prav tam, str. 55).  
- Kognitivni učinki vključujejo zavedanje in znanje o endorsiranem objektu. 
Vzpostavitev faze zavedanja se začne z ustvarjanjem pozornosti in zanimanja, ki je 
še posebej spodbujeno s pomočjo znane osebnosti, saj ta pritegne pozornost, 
potrošnik pa zaradi nje za oglaševani izdelek postane bolj zainteresiran in motiviran, 
kot bi bil, če se oglaševani izdelek v oglasu ne bi pojavljal skupaj z znano osebnostjo 
(prav tam, str. 56–57).  
- Afektivni učinki se nanašajo na odnos potrošnika do oglasa in obnašanja do 
oglaševanega produkta. Teorija ravnovesja pojasnjuje željo osebe, da ohranja 
skladnost med triado povezanih kognicij. Iz tega sledi, da si posamezniki na splošno 
prizadevajo za dosledno organizacijo svojih kognitivnih struktur. V primeru 
zaznavanja slavnih je kognitivna triada sestavljena iz potrošnika, slavne osebe in 
endorsiranega predmeta oz. oglasa. Usklajeno stanje se doseže, če potrošnik slavo 
in endorsiran predmet/oglas vrednoti enako (tj. bodisi pozitivno bodisi negativno), 
saj se znane osebe, ki podpirajo predmet, običajno štejejo kot pozitivno povezane s 
tem predmetom ali ustreznim oglasom (Erdogan, 1999 in povzeto po Knoll in 
Matthes, 2017, str. 57).  
- Vedenjski učinki vključujejo nakup ali uporabo produkta, deljenje podatkov o 
produktu itd. Takšni učinki so pogosto razloženi glede na teorijo načrtovanega 
vedenja. Glede na teorijo vedenje močno določajo vedenjske namere. Na te vplivajo 
odnosi potrošnikov, zaznana subjektivna norma in zaznan vedenjski nadzor. Dokler 
lahko potrošniki izvajajo ustrezno vedenje (vedenjski nadzor) in ne čutijo socialnega 
pritiska, da bi se izognili vedenju (subjektivna norma), odnosi v veliki meri 
napovedujejo vedenjske namere (Knoll in Matthes, 2017, str. 57). 
Ugotovljeno je bilo, da ni nobenih povprečnih učinkov znanih oseb na potrošnikovo vedenje. 
Moški endorserji sicer po rezultatih raziskave dosegajo boljše rezultate kot ženske endorserke. 
Uradniki delujejo bolje kot modeli, glasbeniki in TV-gostitelji. Pogostost pojavljanja znanih 
oseb v oglasu nima vpliva na odzive potrošnikov. Oglaševanje z znanimi osebami na neznanih 
produktih ima boljše rezultate kot pa oglaševanje z znanimi osebami pri znanih predmetih (prav 
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tam, str. 67). Dejstvo je tudi, da uporaba mednarodno znanih oseb prinese boljše rezultate kot 
pa uporaba regionalno znanih oseb (Dom, Ramli, Chin in Fern, 2016, str. 533).  
Opažena je bila sicer tudi povezava med tipom oglaševanega produkta in učinkom oglaševanja 
z znanimi osebnostmi (povzeto po raziskavi Karasiewicz in Kowalczuk, 2014, str. 87–88): 
- le v kategorijah izdelkov, kjer je pomembna fizična privlačnost endorserja (npr. 
kozmetika), se lahko ta privlačnost prenese na podobo blagovne znamke in krepi 
ključne lastnosti le-te ali zaznane koristi (se nanaša na skladnost modela prenosa 
pomena) in  
- dokazano je bilo, da oglaševanje z znanimi osebami prinaša boljše rezultate, če se 
oglaševani izdelki povezujejo z višjimi družbenimi in psihološkimi tveganji. 
    
Kljub temu uporaba podobe ali elementa znane osebnosti ne zagotavlja nujno uspeha; ta tehnika 
oglaševanja predstavlja tveganje, prav tako pa je pomembna njena pravilna in strateška 
uporaba. Napačna uporaba predstavlja naslednja tveganja (Povzeto po Karasiewicz in 
Kowalczuk, 2014, str. 75): 
- neskladje med znano osebo in oglaševanim izdelkom, 
- znana oseba in njen sloves prekrijeta pomen znamke, 
- prekomerna uporaba določene znane osebnosti s strani prevelikega števila 
blagovnih znamk, 
- negativni ugled znane osebe zaradi dogodkov v javnosti, 
- zmanjšanje zanimanja za blagovno znamko, ko znana oseba izgubi pozornost 
javnosti, 
- znatno povečani stroški oglaševanja. 
 
V teoriji zasledimo tudi raziskave o negativnih vplivih oz. negativni plati uporabe metode 
oglaševanja s pomočjo znanih oseb. Narejene so bile npr. raziskave o tem,  kakšna je 
potrošnikova reakcija na negativno publiciteto slavne osebe, ki sodeluje z določeno znamko, 
raziskava pa se je pri razlagi tega pojava opirala na sociološke raziskave o morali, na podlagi 
teh pa predpostavljala, da potrošnik v primeru negativne publicitete slavne osebe negativnost 
dejanj reflektira na splošno javnost (Zhou in Whitla, 2013, str. 1013). 
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Ključna ugotovitev študije o negativnih učinkih je tudi uvod v konceptualni model pojma 
moralni ugled. Rezultati kažejo pomembnost moralnega ugleda pri premostitvi povezave med 
procesom prispevanja pomena in odzivom potrošnikov na zaznavanje endorsiranja znanih 
osebnosti  v  primeru negativne publicitete slavne osebnosti. Zaznana družbena škoda 
konstruira potrošnikovo vrednotenje moralnih ugledov, kar posledično vpliva na všečnost in 
kompetentnost znanih oseb, ki so bile vpletene v družbeno negativni dogodek, to pa se 
posledično odraža na endorsirani znamki. Najdena je bila tudi neposredna povezava med 
potrošnikovim zaznavanjem znane osebe, endorsirane znamke in ostalimi znanimi osebnostmi. 
Prihaja do t. i. ‟prenosa čustev”, v katerem se negativen odnos do znane osebnosti poveže oz. 
prenese na negativen odnos do endorsirane blagovne znamke. Pokazalo se je namreč, da je 
zaznana družbena škoda močno vplivala tudi na dojemanje moralnega ugleda. To nakazuje na 
to, da kadar potrošniki ocenjujejo, da je znana osebnost kriva za v javnosti storjen negativni 
dogodek, krivdo zanj prenesejo direktno na to osebo. Posledice so v prvi vrsti vidne tako za 
znane osebe, ujete v negativnem dogodku, kot tudi za podjetja, ki z njimi sodelujejo. Obseg 
škode oz. negativnega vpliva je torej odvisen od širine negativne publicitete, odseva pa se nato 
tako na odnosu potrošnikov kot tudi do endorsirane znamke oz. produktov (Zhou in Whitla, 
2013, str. 1018; Zamudio, 2016, str. 422).  
 
2.3 Znane osebnosti v slovenskem oglaševanju 
Med slovenskimi potrošniki sta bili opravljeni dve večji raziskavi. Prvo, Znane osebnosti v 
oglasih, je leta 2001 opravilo raziskovalno podjetje Gral-Iteo (današnji GfK, op. p.) (Medved, 
2010, str. 40), ki je ugotovilo, da so oglasi z znanimi osebami pri potrošnikih bolj zapomnljivi 
ter da prisotnost znane osebnosti nima bistvenega vpliva na nakup ali verodostojnost oglasa, 
saj so bila razmerja dokaj podobna in ni bilo opaziti večjih odstopanj (Medved, 2010, str. 40–
42). 
Zadnja dostopna raziskava o uporabi slavnih osebnosti v oglaševanju v Sloveniji je bila 
opravljena leta 2006, in sicer je bila izvedena ‟kot pilotska raziskava z internetnim anketiranjem 
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in povabilom prek elektronske pošte po načelu t. i. snežne kepe” na vzorcu 261 anketirancev 
(Kavčič21, 2006 v Kavčič, 2008, str. 67).  
Raziskava je merila tudi nakupne odločitve, in sicer so bili v rezultatih variable, ki vplivajo na 
nakup, razlogi razporejeni po sledečem vrstnem redu: najpomembnejše je mnenje oz. 
priporočilo ožjih družinskih članov in prijateljev, sledita mnenji zunanje kompetentne 
organizacije ter mnenje prodajalca, mnenje slavne osebnosti pa so anketiranci označili kot 
najmanj pomembno. (Kavčič, 2008, str. 68).  
Oglasi, v katerih nastopajo znane osebnosti, so bili sicer označeni kot bolj zapomnljivi, všečni, 
in takšni, ki privabljajo pozornost, a so v primerjavi  z ostalimi oglasi na drugi strani povsem 
enako zaupljivi, zabavni, prepričljivi in verodostojni (prav tam, str. 69). 
V manjšem obsegu je bila opravljena tudi raziskava o učinkovitosti oglaševanja z znano osebo 
na primeru znamke Zlatarna Celje in športnice Tine Maze (Grabler, 2012). Raziskava je preko 
anketiranja potrdila tezo, da ima sodelovanje z znano osebnostjo v oglaševanju pozitiven vpliv 
na prepoznavnost blagovne znamke. Zanimivo pa je dejstvo, ki se je pokazalo na primeru 
analize tega primera, in sicer da potrošniki endorserke Tine Maze ne prepoznajo kot vodila k 
nakupu izdelkov Zlatarne Celje. Kljub poznavanju oglaševalske akcije bi se za nakup odločili 
zaradi drugih dejavnikov, kot so ‟kvaliteta, tradicija, uporabnost in dizajn artikla” (Grabler, 
2012, str. 56). 
Konkretnejše literature in raziskav o učinkih znanih oseb v oglaševanju sicer ni bilo zaslediti.  
Vprašanje, ki se na tej točki odpira, je, kakšno je realno stanje slovenskega oglaševanja glede 
uporabe znanih osebnosti v kreativah? Ali podjetja prepoznavajo vrednost in pozitivne vplive, 
ki jih takšna vrsta oglaševanja prinaša? Kolikšen del oglasnih kreativ pravzaprav vsebuje znane 
osebnosti? 
  
                                                 
21  Kavčič, A. (2006). Uporaba slavnih osebnosti v oglaševanju v Sloveniji. (magistrsko delo). Univerza v 
Ljubljani, Ekonomska fakulteta, Ljubljana.   
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3 RAZISKAVA O OGLAŠEVANJU Z ZNANIMI OSEBNOSTI NA PRIMERU 
SLOVENSKIH OGLASOV 
 
3.1 Namen raziskave in raziskovalno vprašanje        
Namen raziskave je proučiti uporabo znanih osebnosti v oglasih na slovenskem trgu. 
Raziskovalno vprašanje, ki ga poskušamo med raziskavo rešiti, je, kakšen je na slovenskem 
trgu delež oglasov, ki vključujejo znane osebnosti. Med deležem oglasov, kjer bo prepoznana 
znana osebnost, bo analizirano tudi, za kateri segment produkta gre, ali je produkt storitev ali 
izdelek ter za kakšen tip endorsiranja pravzaprav gre (Pringle, 2012; Kavčič, 2008). 
Za potrebe analize moramo definirati, kdo znane osebe na slovenskem trgu pravzaprav so. 
Slovenske slavne osebnosti imajo zgolj in samo ‟lokalni in ne internacionalni ali globalni 
domet, obenem pa jim manjka izrednosti in dekadentne bizarnosti globalnih zvezd” (Luthar 
2003, str. 293), praktično nikoli pa tudi ne presežejo statusa ‟poznanih ljudi”. V Sloveniji tako 
torej govorimo o medijskih osebnostih. Njihova pojavnost je povezana s pojavljanjem v medijih 
in praktično ne obstaja brez medijske pozornosti. Razvoj pravih, hollywodskih zvezd v 
Sloveniji ni zares mogoč zaradi majhnosti trga in posledičnega pomanjkanja finančnih sredstev, 
ki bi prinesla tudi zaslužek. Prave zvezde so ravno tako poznane tudi onkraj svojih meja, pri 
nas pa to uspe le redkim, predvsem športnikom in politikom (Matzele Golob, 2004, str. 20). V 
Sloveniji so torej znane osebe tiste osebe, ki se pojavljajo v medijih oz. jih mediji celo ustvarjajo 
(Luthar, 2003, str. 288). 
Svetovni, hollywoodski pojem celebrities v slovenščino lahko prevedemo zgolj opisno: gre za 
ljudi s slovesom. Za razliko od herojev ali pravih zvezdnikov ta sloves ni rezultat dosežkov na 
drugih področjih kulturne produkcije, ampak zgolj medijske vseprisotnosti (Luthar 2008, str. 
13).   
3.2 Metodologija, opis vzorca in podatkov 
Raziskovalni del diplomske naloge bo vključeval deskriptivno analizo slovenskih oglasov. 
Edina referenčna javno dostopna baza oglasov na slovenskem trgu je baza prijavljenih del v 
tekmovalni del Slovenskega oglaševalskega festivala. SOF je na trgu kot strokovni festival v 
takšni obliki, kot jo poznamo danes, prisoten že od leta 1991 (SOF, 2018), vendar je spletna 
baza, ki je dostopna preko njihove spletne strani, dostopna le od leta 2006 naprej. Katalog 
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prijavljenih del na Slovenski oglaševalski festival vsebuje različne kategorije oglasnih sporočil, 
a bodo za analizo prišle v poštev le kategorije, ki vključujejo snemane oglase (TV-oglasi ter 
kategorija celostne komunikacijske akcije). Ker se kategorije tekom let opisno in vsebinsko 
spreminjajo, bomo le-te navedli imensko in v obliki, v kakršni so se določenega leta pojavile 
na omenjenem tekmovanju. Poleg tega jim bomo pripisali ustrezno določeno inačičo, da bomo 
podatke lahko standardizirali in jih enotno uporabljali tekom analitičnega dela, kot je razvidno 
v Tabeli 3.1. Ker je v tekmovalnem delu SOF-a ena kategorija razdeljena na več kategorij, 
bomo vse podkategorije jemali kot celostno kategorijo.  
Tabela 3.1: Standardizacija poimenovanj kategorij festival od leta 2006 do 2018  
Leto Prvotno ime kategorije Dodeljeno ime kategorije 
2006 A TV oglasi (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2006 F Celostne oglaševalske akcije (vključene tudi vse 
podkategorije. 
Celostne komunikacijske akcije 
2007 A TV oglasi (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2007 F Celostne oglaševalske akcije (vključene tudi vse 
podkategorije. 
Celostne komunikacijske akcije 
2008 A TV oglasi (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2008 I Celostne oglaševalske akcije (vključene tudi vse 
podkategorije) 
Celostne komunikacijske akcije 
2009 A TV oglasi (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2009 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 
2010 A Film (TV, kino in spletni oglasi) Snemani oglasi 
2010 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 





2011 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 
2012 A Film (TV, kino in spletni oglasi)  (vključene tudi 
vse podkategorije) 
Snemani oglasi 
2012 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 
2013 A Film (TV, kino in spletni oglasi)  (vključene tudi 
vse podkategorije) 
Snemani oglasi 
2013 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 
2014 A Film  (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2014 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 
2015 A Film  (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2015 I Celostne oglaševalske akcije  Celostne komunikacijske akcije 
2016 A Celostne komunikacijske akcije Celostne komunikacijske akcije 
2016 G Film  (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2017 A Celostne komunikacijske akcije Celostne komunikacijske akcije 
2017 G Film  (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
2018 A Celostne komunikacijske akcije Celostne komunikacijske akcije 
2018 G Film  (vključene tudi vse podkategorije) Snemani oglasi 
Vir: SOF katalog del (2018). 
Pri analizi bo najpomembnejši kriterij, ali je v kreativi oglasa uporabljena oseba (kot figura ali 
glas), ki v slovenski družbi velja za znano osebnost, preverjeno pa bo tudi podjetje – v kateri 
stroki nastopa, je produkt storitev ali izdelek ter za kakšen tip endorsiranja s strani znane osebe 
pravzaprav gre. V analizo bodo vzeta vsa prijavljena dela v kategoriji tistega leta. Če v oglasu 
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ne bo zaznati znane osebe, bo v razdelku ‟Uporaba znane osebe” zapisano ‟NE”, tabela pa se 
v nadaljevanju ne bo več izpolnjevala po vsebinskih stebrih.  
Za potrebe analize vseh del je pripravljen tudi ustrezni standardizirani obrazec oz. kodirna 
tabela, ki je prikazana v Tabeli 3.2, izpolnjena pa dodana v prilogi.  
















1        
2        
 
 
3.3 Opis končnega vzorca 
Tekom procesa analize je bilo pregledanih 1192 del, ki so objavljena v katalogu del na spletni 
strani festivala SOF. Od vseh analiziranih del jih je bilo 39 takšnih, ki iz različnih tehničnih ali 
vsebinskih razlogov niso bili dostopni in so bili umaknjeni iz vzorca, saj zaradi nedostopnosti 
vsebinskih informacij niso mogli biti analizirani. Končni vzorec je torej sestavljen iz 1153 
oglasov. Podatki so zabeleženi v omenjeni kodirni tabeli, kasneje pa analizirani s pomočjo 
statističnih funkcij in vrtilne tabele. 
 
3.4 Analiza podatkov 
Znotraj pridobljenega vzorca podatkov o oglasih je bila opravljena statistična analiza, s katero 







Tabela 3.3: Uporaba znanih oseb v oglasih od leta 2006 do leta 2018 – sumarni prikaz 
Leto 
V oglasu je uporabljena 
znana oseba. 
V oglasu ni uporabljena znana 
oseba. 
Seštevek 
2006 6 117 123 
2007 4 117 121 
2008 13 98 111 
2009 5 109 114 
2010 14 68 82 
2011 23 86 109 
2012 18 55 73 
2013 6 64 70 
2014 15 48 63 
2015 10 57 67 
2016 6 54 60 
2017 24 70 94 
2018 25 41 66 
Seštevek 169 984 1153 
 
Tabela 3.4: Uporaba znanih oseb v oglasih od leta 2006 do leta 2018 – odstotni prikaz 
Leto 
V oglasu je uporabljena znana 
oseba. 
V oglasu ni uporabljena znana 
oseba. 
2006 5 % 95 % 
2007 3 % 97 % 
2008 12 % 88 % 
2009 4 % 96 % 
2010 17 % 83 % 
2011 21 % 79 % 
2012 25 % 75 % 
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2013 9 % 91 % 
2014 24 % 76 % 
2015 15 % 85 % 
2016 10 % 90 % 
2017 26 % 74 % 
2018 38 % 62 % 
Povprečje 15 % 85 % 
 
Glede na Tabelo 3.2, ki prikazuje vrednosti uporabe znanih osebnosti v obdobju med letoma 
2006 in 2018, lahko zaključimo, da je bilo v slovenskih oglasih, ki so bili prijavljeni na festival 
SOF, 169 TV oglasov oz. celostnih komunikacijskih akcij, ki so vsebovale znano osebnost, kar 
glede na Tabelo 3.3 predstavlja 15 % vseh prijavljenih del v kategorijah celostne 
komunikacijske akcije in TV oglasi v tem obdobju. 
 























2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
V oglasu je uporabljena znana oseba (seštevek).
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Slika 3.2: Delež oglasov z znano osebo v festivalskem letu od leta 2006 do 2018 
 
Zgornja Slika 3.1 prikazuje gibanje uporabe znane osebe v oglasih med prijavljenimi deli. 
Opaziti je mogoče, da uporaba med leti močno niha in da skozi leta ni opaziti določenega trenda 
rasti ali upada. Vseeno je v zadnjih dveh letih opaziti zelo močno povečanje uporabe znanih 
osebnosti, kar se pokaže tudi na Sliki 3.2, ki prikazuje letno razmerje med deli, ki so vsebovali 
znano osebo, in med deli, ki znane osebe niso vsebovali. V zadnjem festivalskem letu je tudi 
največja zabeležena stopnja uporabe znanih osebnosti med vsemi prijavljenimi deli v 
kategorijah celostne komunikacijske akcije in TV oglasi, znaša namreč kar 38 % vseh del.  
Tabela 3.5: Delež uporabe znanih oseb med festivalskimi kategorijami 
Kategorija 
V oglasu je uporabljena 
znana oseba. 





16 % 84 % 100 % 
Snemani oglas 14 % 86 % 100 % 
 
Znane osebnosti se v višji meri pojavljajo v delih, ki so bili prijavljeni v kategorijo celostne 
komunikacijske akcije, kot je razvidno iz Tabele 3.5.  
 
4,9 % 3,3 %
11,7 %
4,4 %








95,1 % 96,7 %
88,3 %
95,6 %














2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
V oglasu je uporabljena znana osebnost. V oglasu ni uporabljena znana osebnost.
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Tabela 3.6: Uporaba znanih oseb v oglasih glede na vrsto produkta 
Vrsta produkta 
V oglasu je uporabljena 
znana oseba (količina) 
V oglasu je uporabljena 
znana oseba (delež) 
Storitev 107 63,3 % 
Izdelek 44 26,0 % 
Ozaveščanje 7 4,1 % 
Korporativno znamčenje 6 3,6 % 
Dogodek 5 3,0 % 
Seštevek 169 100,0 % 
 
V Tabeli 3.6. lahko opazimo, da se uporaba znanih osebnosti večinoma (63 % vseh analiziranih 
del) pojavlja v storitvenem segmentu. Sledi komuniciranje izdelkov (malo več kot četrtina, 26 
% analiziranih del), v manjši meri pa tudi ozaveščanje, korporativno znamčenje in dogodki.  
Tabela 3.7: Uporaba znanih oseb v oglasih glede na segment 
Segment 
V oglasu je uporabljena 
znana oseba (količina) 
V oglasu je uporabljena 
znana oseba (delež) 
Telekomunikacije 40 23,7 % 
Bančništvo 22 13,0 % 
Zavarovalništvo 20 11,8 % 
Hrana in pijača 19 11,2 % 
Trgovina 14 8,3 % 
Avtomobili in avtomobilizem 13 7,7 % 
Športna oprema 9 5,3 % 
Medij 8 4,7 % 
Družbene akcije 6 3,6 % 
Športni dogodek 6 3,6 % 
Elektronske naprave 4 2,4 % 
Snaga 3 1,8 % 
 31 
 
Farmacija 1 0,6 % 
Politika 1 0,6 % 
Gledališče 1 0,6 % 
Gorivo in energetika 1 0,6 % 
Obutev 1 0,6 % 
Seštevek 169 100,0 % 
 
Znane osebnosti se v oglaševanju najpogosteje uporabljajo v segmentih telekomunikacij (skoraj 
četrtina, 23,7 % vseh analiziranih del), bančništva (13 % analiziranih del) in zavarovalništva 
ter pri blagovnih znamkah hrane in pijače, kot je razvidno iz vsebine Tabele 3.7. 
 









3,0 % 1,2 %
V oglasu je uporabljenja znana oseba (delež).
Uporabnik Sponzorstvo Mnenje Zaposleni Lastnik
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Tabela 3.8: Uporaba znanih oseb v oglasih glede na tip endorsiranja in segment 
 V oglasu je uporabljena znana oseba (količina) 
Segment Uporabnik Sponzorstvo Mnenje Zaposleni Lastnik 
Telekomunikaci
je 
25 12 3   
Bančništvo 22     
Zavarovalništvo 19  1   
Hrana in pijača 16 2   1 
Trgovina 14     
Avtomobili in 
avtomobilizem 
12 1    
Športna oprema 9     
Medijska hiša 1  2 5  
Družbene akcije 2  4   
Športni dogodek 1 5    
Elektronske 
naprave 
3 1    
Snaga   3   
Farmacija 1     
Politika     1 
Gledališče 1     
Gorivo 1     
Obutev 1     
Seštevek 128 21 13 5 2 
Med analiziranimi oglasi se, kot je razvidno iz Slike 3.3, znana oseba pojavi največkrat kot 
uporabnik samega produkta (v treh četrtinah primerov oz. 128 delih od 169 prepoznanih del z 
znanimi osebami – Tabela 3.8), in sicer je petino teh endorsiranj zaznati v segmentu 
telekomunikacij, velik delež pa tudi v bančništvu in zavarovalništvu.  
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Temu sledi pojavnost v obliki sponzorskih aktivnosti (12,4 %, največ v segmentu 
telekomunikacij) in v obliki izražanja mnenj (7,7 %, največ v segmentu družbeno koristnih 
akcij). 
Tabela 3.9: Uporaba znanih oseb v oglasih glede na vrsto produkta in tip endorsiranja 
Tip 
indosiranja 





Uporabnik 20,0 % 88,6% 66,7 % 42,9 % 75,7% 75,7 % 
Sponzorstvo 80,0 % 9,1 % 0,0 % 0,0 % 12,1% 12,4 % 
Mnenje 0,0 % 0,0 % 33,3 % 57,1 % 6,5  % 7,7 % 
Zaposleni 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 4,7 % 3,0 % 
Lastnik 0,0 % 2,3 % 0,0 % 0,0 % 0,9 % 1,2 % 
Seštevek 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 
 
Tip endorsiranja in vrsta produkta imata tudi medsebojno korelacijo, kot prikazuje Tabela 3.9, 
ki ugotavlja, da se ‟uporabnik” produkta najpogosteje uporablja v komunikaciji izdelkov, 
medtem ko se znana osebnost pojavlja v okviru sponzorskih aktivnosti pri komunikaciji 
dogodkov. Izražanje mnenj je najbolj uporabljena pojavnost znane osebnosti pri ozaveščevalnih 
komunikacijah.  
Tabela 3.10: Vrsta znane osebnosti, ki je uporabljena v oglasih – sumarni in odstotni prikaz 
Vrsta znane osebnosti Število pojavitev Delež pojavitev 
Športnik 45 26,6 % 
Igralec 32 18,9 % 
Glasbenik 31 18,3 % 
Komik 29 17,2 % 
Novinar 7 4,1 % 
Podjetnik 6 3,6 % 
Glasbenik in režiser 3 1,8 % 
Športnik, glasbenik in komik 2 1,2 % 
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Kuhar 2 1,2 % 
Novinar in športnik 2 1,2 % 
Tuja glasbenica 2 1,2 % 
Tuji športnik 2 1,2 % 
Novinar in igralec 2 1,2 % 
Režiser 1 0,6 % 
Politik 1 0,6 % 
Igralec, glasbenik in športnik 1 0,6 % 
Manekenka 1 0,6 % 
Seštevek 169 100 % 
 
Tabela 3.11: Uporaba znanih oseb v oglasih glede na vrsto znane osebnosti in tip endorsiranja 












Športnik 18,8 % 100,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 26,6 % 
Igralec 24,2 % 0,0 % 7,7 % 0,0 % 0,0 % 18,9 % 
Glasbenik 21,1 % 0,0 % 30,8 % 0,0 % 0,0 % 18,3 % 
Komik 21,9 % 0,0 % 7,7 % 0,0 % 0,0 % 17,2 % 
Novinar 1,6 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 % 4,1 % 
Podjetnik 4,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 3,6 % 
Glasbenik in režiser 0,0 % 0,0 % 23,1 % 0,0 % 0,0 % 1,8 % 
Športnik, glasbenik 
in komik 
0,0 % 0,0 % 15,4 % 0,0 % 0,0 % 1,2 % 
Kuhar 0,8 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 50,0 % 1,2 % 
Novinar in športnik 1,6 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,2 % 
Tuja glasbenica 1,6 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,2 % 
Tuji športnik 1,6 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,2 % 
Novinar in igralec 0,0 % 0,0 % 15,4 % 0,0 % 0,0 % 1,2 % 
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Režiser 0,8 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,6 % 
Politik 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 50,0 % 0,6 % 
Igralec, glasbenik in 
športnik 
0,8% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,6 % 
Manekenka 0,8 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,6 % 
Seštevek 100,0 % 100,0 % 100,0 
% 





Na podlagi rezultatov Tabele 3.10 in 3.11 lahko vidimo, da so med znani osebami v Sloveniji  
v oglasih najpogosteje uporabljeni športniki – v obdobju med letoma 2006 in 2018 je bilo med 
169 prepoznanimi oglasi z znanimi osebami kar 45 oglasov (26,6 %) takšnih, ki so vsebovali 
športnika. Ti se v oglasih pojavljajo kot uporabniki storitev ter v obliki sponzorskih sodelovanj 
– pravzaprav so vse znane osebe, ki se pojavljajo v obliki sponzorskih sodelovanj, prepoznane 
kot športniki. Po številu pojavnosti sledijo igralci, ki se pojavljajo v 18,9 % vseh oglasov, ki 
vsebujejo znane osebnosti, in sicer se pojavljajo kot uporabniki ter kot podajalci mnenj. Dve 
močni skupini znanih osebnosti so še glasbeniki ter komiki. 
Kot zaposleni se pojavljajo samo novinarji (v okviru oglasov lastnih medijev), kot lastnik 
komuniciranja znamke oz. organizacije pa kuhar in politična oseba.  
 
3.5 Interpretacija podatkov 
Na podlagi vzorca, ki je bil sestavljen iz 1153 del, lahko zaključimo, da se znane osebe v 
slovenskem oglaševanju pojavljajo v določeni meri, in sicer v 15 % primerov, ter da je delež 
precej v porastu zadnji dve festivalski leti. Najpogosteje uporabljena vrsta znanih osebnosti v 
slovenskem oglaševanju so športniki. Izbiro in potencialno uspešnost kampanje, ki ima v 
oglasih kot endorserja vključenega športnika, lahko podpremo tudi z dejstvom, da so športniki 
po mnenju raziskave Trusted Brand, ki jo že 11. leto v Sloveniji izvaja raziskovalna hiša 
Mediana, prepoznani kot ‟najbolj prepoznana veja javnega življenja” ter da se ‟radi 
poistovetimo z znanimi športniki in rečemo, da smo zmagali skupaj” (‟Trusted Brand 2018: K 
prepoznavnosti najbolj prispevajo športniki.”, 2018).  
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Uporaba znanih osebnosti v slovenskem oglaševanju na splošno sicer ni dodobra izkoriščena, 
saj znane osebe sicer ostajajo na prvi ravni, to je ravni uporabnika, in to v treh od štirih 
primerov. To pomeni, da potencial znane osebe ni v celoti izkoriščen, podjetje pa znano osebno 
izkoristi zgolj kot igralca v oglasu oz. nekoga, ki uporablja produkt. 
Segmenti podjetij, ki najpogosteje uporabljajo znane osebe v svojih oglasih so s področij 
telekomunikacij, bančništva, zavarovalništva, hrane in pijače ter trgovin. Če dobljene rezultate 
primerjamo z dostopnimi podatki analize bruto oglaševanja na televiziji v slovenskem prostoru 
za leto 2017, lahko potegnemo kar nekaj vzporednic, saj največji oglaševalci na slovenskem 
trgu prihajajo iz trgovske panoge (Lidl Slovenija, Mercator, Spar Slovenija, Engrotuš, Hofer), 
telekomunikacij (Telekom Slovenije, A1, Telemach) in izdelkov široke potrošnje (Ferrero) 
(Setinšek, 2018), iz česar lahko sklepamo, da so zaradi višjih vložkov v oglaševanje pripravljeni 
več vložiti tudi v samo produkcijo oglasa oz. komunikacijske kampanje. 
 
3.6 Omejitve in priporočila 
Za doseganje popolnega vpogleda v stanje na področju uporabe znanih osebnosti v slovenskem 
oglaševanju bi bila potrebna analiza vseh oglasov, ki so bili objavljeni v slovenskem medijskem 
prostoru, saj Katalog del Slovenskega oglaševalskega festivala že sam po sebi predstavlja dva 
kriterija, ki močno vplivata na kvaliteto vzorca: 
a) Samokritična presoja agencije ali naročnika, da določeno delo ni zadostno ali 
konkurenčno za prijavo v tekmovalni del Slovenskega oglaševalskega festivala ali pa 
delo ni prijavljeno iz tretjih razlogov. 
b) Delo ni nastalo v slovenskem oglaševalskem prostoru, saj imajo, kot je zapisano na 
spletni strani festivala, ‟pravico do prijave del v tekmovalni program festivala 
komunikacijske agencije oziroma tisti, ki so načrtovali, zasnovali in izdelali 
komunikacijsko sporočilo; in oglaševalci s sedežem v Sloveniji” (SOF, 2018). 
 
Prav tako je na končni rezultat vplivala tudi izbira analiziranih kategorij, saj sta bili zaradi 
časovnega okvirja raziskave izbrani samo dve kategoriji, ki vključujeta avdio-video, torej 
snemane oglase.   
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4  ZAKLJUČEK 
 
Diplomsko delo ugotavlja, da je oglaševanje s pomočjo znanih osebnosti kljub visokemu 
finančnemu strošku in potencialnim nevarnostim precej uspešen pristop, ki ga različne 
organizacije uporabljajo za svoje produkte že dlje časa. Znana oseba kot skupek pomenov 
doprinese k pozicioniranju produkta v očeh potrošnika, dviguje prepoznavnost in spontani 
priklic znamke ter ima pozitivne korelacije na sam dvig prodaje oz. nakupno namero 
potrošnika. V teoriji obstaja več različnih pristopov k razumevanju odnosa med znano 
osebnostjo, potrošnikom in oglaševanim produktom. Stanje na področju uporabe znanih 
osebnosti v oglaševanju na slovenskem trgu sicer še ni temeljito raziskano, izhodišča za 
raziskavo te diplome pa temeljijo na dveh obstoječih raziskavah znotraj slovenskega 
oglaševanja. 
Kljub temu da je oglaševanje z znanimi osebami precej star pristop in v tujini dokazuje svojo 
uspešnost, lahko na podlagi raziskovalnega dela diplomskega dela zaključimo, da na 
slovenskem trgu še ni v celoti izkoriščen oz. ne dosega statistike, ki pravi, da je med vsemi 
oglasi za okoli petino oz. četrtino takšnih, ki vključujejo znano osebnost (Knoll in Matthes, 
2017, 55). Po opravljeni raziskavi na slovenskem trgu je bilo le 15% vseh analiziranih del 
prepoznanih kot takšnih, ki uporabljajo znano osebnost. Analizirana so bila sicer le dela, 
prijavljena na Slovenski oglaševalski festival, zato ne moremo z gotovostjo trditi, da ta statistika 
velja za vse oglase, ki so bili predvajani na slovenskem trgu. 
Zanimivo dejstvo, ki bi ga veljalo raziskati v prihodnje, je tudi pojavnost slovenskih športnikov 
v oglasih, saj so v slovenskih oglasih med najpogosteje izbranimi znanimi osebami, nastopajo 
kar v četrtini vseh oglasov (26,6 %). Le-ti se v oglasih pojavljajo večinoma znotraj sponzorskih 
sodelovanj in v oglasih nimajo druge vloge kot uporabnik oz. zgolj igralec.  Zanimalo bi nas, 
ali so športniki najbolj znane osebe v Sloveniji in kako jih percipirajo potrošniki ter ali je 
njihova pojavnost v oglasih povezana z njihovo uspešnostjo na športnih tekmovanjih, če se 
nanašamo na izsledke raziskave Trusted Brand in ugotovitve, da se potrošniki ‟radi poistovetijo 
z znanimi športniki in rečejo, da smo zmagali skupaj” (‟Trusted Brand 2018: K prepoznavnosti 
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